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表4CASE－2（9銘柄F，～Fg）の分析結果
G，　　　　　0．500
qi　　　　　O．202
Pi　　　　　O．006
Pi－qi　　　　－0．196
0．693　　　　　0。500　　　　　0．693
0．202　　　　　0．091　　　　　0．091
0．208　　　　0。0003　　　　　0．067
0，006　　　－0．090　　　－0．024
0．500　　　　　0．693
0．091　　　　　0．041
0．198　　　　　0．022
0．107　　　－0．Ol9
0．500
0．041
0．098
0．057
0．500　　　　　0．500
0．202　　　　　0，041
0．401　　　0．00002
0．199　　　－0．041
　まず，表3（CASE－1）の結果を見ると，ラベル情報を知ることによって，銘柄F，の選択確率
が最も大きく増加し，Flの選択確率が最も大きく減少していることがわかる。これは，銘柄Fs
については価格が150円であるにもかかわらずメンバーシップ値がO．8という高い値となってい
るために，ラベル情報を知ることによって大きく選択確率が増加したことを表す結果であろう。
一方で，Flの場合は価格が100円で安いため，価格のみによる銘柄選択ではその確率が大きい
が，ラベル情報を知るとそのメンバーシップ値がO．2という低い値であるため，その選択確率は
大きく減少する結果となったものと思われる。このように，表3の銘柄選択確率の変化⑦「qi）
は現実的な結果であり，ラベル情報を知る前と知った後の銘柄選択行動の変化（ラベリング効果）
を定量的に捉えることを可能にしていることがわかる。また，銘柄F2とF4とF6のメンバーシッ
プ値まわりのエントロピーGiが等しくなっているのは，2値信号のGiにおける1／2に対する
対称性によるものであり，メンバーシップ値が0．2のときも0．8のときもファジィ集合Aに属す
るか否かのあいまいさが等しいことを示している。
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　次に，表4（CASE－2）についてであるが，　CASE－1の7銘柄（Fl～F，）に，通常では考えに
くいパターンのFs（t8＝100でpe．（F，）＝O．8）とFg（tg＝200でμ4（Fg）＝0．2）が加わることに
より，F5の増加幅が大きく減少したのに対して，　F，の減少幅はあまり変化していないことがわ
かる。これは，Fsの増加幅が非常に大きくなっているにもかかわらず，　Fgの減少幅はあまり大
きくなっていないからであり，さらに高価格のFgの選択確率はラベル情報を知る前から，かな
り小さい値となっていたためであろう。また，CASE－1と同様にメンバーシップ値が0．2の銘柄
もO．8の銘柄もメンバーシップ値まわりのエントロピーGiは等しくなっている。
　以上のように，本研究の数値例から得られた表3（CASE－1）と表4（CASE－2）の選択確率は，
現実に即した結果となっており，本研究の提案モデル（二因子ファジィ情報路モデル）は，ラベ
ル情報を知る前と知った後の銘柄選択行動の変化（ラベリング効果）について，その定量的把握
を容易にしている。
6．おわりに
　本研究では，消費者の銘柄選択（とりわけ食品の銘柄選択）における「ラベリング効果」の大
きさ［3］に注目し，ラベル情報を知る前と後での銘柄選択確率の変化を定量的に分析するための，
食品銘柄選択における「価格とラベル情報の二因子ファジィ情報路モデル」を提案した。この提
案モデルは，通常の一因子情報路モデル［5］における一因子（価格）のみが既知であるという条
件のもとでの選択確率の推定問題を，価格tiとラベル情報（メンバーシップ値μム（Fi））の二因
子が既知であるという条件のもとでの問題へと拡張したモデルである。これにより，製品（とり
わけ食品）の「ラベリング効果」を，情報理論とファジィ理論のアプローチから定量的に分析す
るという新たな研究の方向性を示唆した。
　さらに，価格とラベル情報（メンバーシップ値）の簡単な数値例を設定し，通常の一因子情報
路モデル（ラベル情報を知る前）と本研究の提案モデル（ラベル情報を知った後）により，それ
ぞれの選択確率を推定し，ラベル情報を知る前と知った後での選択確率の変化について分析した。
その結果，現実に即した結果が得られ，本研究の提案モデルがラベル情報を知る前と知った後で
の銘柄選択行動の変化（ラベリング効果）の定量的把握を容易にすることを確認した。
　こうした本研究の議論と提案モデルが，消費者の銘柄選択（とりわけ食品の銘柄選択）におけ
る「ラベリング効果」の大きさを把握するためQ新たな研究アプローチの出発点となれば，筆者
として幸いである。
（本研究は文部科学省オープンリサーチセンター整備事業「クォリティ志向型人材育成とスマートビジネ
スコラボレーションー経営品質科学に関する研究一」の研究活動の一環として行われたものである）
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